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Uspjesnost inJonnatizacije poduzeca ovisi u znacajnoj mjeri izmedu ostalog i 0 spremnosti
te osposobljenosti zaposlenih da djeluju u novim uvjetima.Na proces adopcije novog
inJonnacijskog sistema utjecu razne komunikacijske aktivnosti svih sudionika u razvoju
inJonnacijskog sistema.
Svrsishodnu koordinaciju komunikacijskih aktivnosti pri razvoju novog informacijskog
sistema moguce je postici kroz njihovu integraciju u projekt promocije inJonnatizacije
poduzeca.
InJonnatizacija; komuniciranje; promjene; promocija.
Uvod
Poduzece promatramo kao stvoren.dlnarnlcan,l otvoren sistem koji djeluje kroz
interakciju svojih subsistema.Ti subsistemi su Ijudi,radni zadaci, tehnologija, struktura
i kultura organizacije kao 5tO to prikazuje slika 1.(1,355 )
ORGANIZACIJA I NJENI POOSISTEMI
Slika 1. Model subsistema organizacije
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Za efikasno funkcioniranje organizacije nuzno je stalno odrzavanje dinamlcne
ravnoteze izmedu organizacijskih subsistema.
Uvodenje novog informacijskog sistema,ili inovacija postojeceq unosi promjene
odnosno narusava postojecu ravnotezu izmedu pojedinih podsistema.
Nova tehnologija procesiranja informacija mijenja postojece odnose izmedu covjeka
i tehnologije,covjeka i radnih zadataka, utje6e na strukturu organizacije, te mijenja
odnose izmedu Ijudi u organizaciji.
Zbog toga uspjesna integracija informacijskog sistema u postojecu organizaciju
pretpostavlja uspostavljanje novog, harrnonicnoq odnosa medu subsistemima
organizacije. (2,16)
Harrnonlcnoq odnosa naravno nema, ukollko se neki od subsistema neadekvatno
tretira prilikom razvoja informacijskog sistema.
Kod projektiranja informacijskog sistema nerijetko se naime, glavna paznja
koncentrira na zadatke i tehnologiju,dok se ostallrn podsistemima ,posebno Ijudskom
faktoru posvecuie manJe paznje.Polazi se od predpostavke da ce se Ijudi sami po
sebi prilagoditi novom naclnu rada.
Medutim,ukoliko se promjene koje donosi novi nacln rada uvode, a da korisnici nisu
prethodno bill detaljno i pravovremeno 0 tome informirani, ukoliko nisu imali prillku
utjecati na kreiranje promjena,te ako nisu adekvatno osposobljeni za djelovnje u
novim okolnostima, vrlo je vjerojatno da ce biti nezadovoljni a njihova spremnost
da prihvate promjene biti ce mala ili nikakva.
Posljedice takvog pristupa ocituju se kroz pojavu otpora promjenama, slabu
produktivnost, i prornasenost investicije u novu organizaciju rada.(3,401)
U ovom kontekstu je stoga veoma prikladna tvrdnja prema kojoj ce i u z t.stoljecu
glavni faktor konkurencije biti informacijske tehnologije,no tek Ijudi koji ce ih korisiti
diferencirati ce uspjesne od neuspjesnlh, (4,52)
Cak ako je i glavna svrha informacijskog sistema pornoc Ijudima da lakse, efikasnije
i zadovoljnije obavljaju radne zadatke,ona se ne rnoze realizirati, ukollko Ijudi nisu
voljni i spremni prihvatiti novi sistem.(5,10)
1. Komunikacijski aspekti razvoja infomacijskog sistema
Potencijalne koristi i prednosti informacijske tehnologije pretvaraju se medutim tek
onda u realnost, kad su uoeene, shvacene, prlhvaeene i koristene od subjekata
kojima su namijenjene.(6,488 )
Radi se zapravo 0 procesu adopcije,tj.prihvacanju neceq novog.Taj se mentalni
proces kroz ko]] prolazi buduci korisnik sastoji od vise faza odnosno on ukljucule
spoznajne, atektivne i motivacijske aspekte ponasanla korisnika.
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Proces adopcije neke novine,pa tako i informacijskog sistema tece obicno kroz
slijedece faze: upoznavanje, procjena, prihvat, harmonizacija,navika.(7,22)
Spremnost za prihvacanje neke inovacije nije uvijek sarna po sebi prlsutna.vec u
znacajno] mjeri ovisi i 0 tome kako tece proces difuzije inovacije.
Difuziju rnozerno promatrati kao proces putem kojeg se vrsi komuniciranje u vezi s
inovacijom preko odredenih kanala u toku nekog vremena a izmedu clanova
odred enog socijalnog sistema. (8,7)
Ubrzanju difuzije informatizacije,odnosno smanjenju akcepcijskog jaza (9,43),
rnoquce je pridonjeti organiziranim planskim pristupom osobnom i neosobnom
komuniciranju izmedu svih sudionika u procesu razvoja informacijskog sistema.
Autori koji se bave raznim aspektima informatizacije sve cesce bas ukazuju na
komunikacijske sadrza]e ove problematike kao na veoma znacajnu ali jos nedovoljno
lstrazenu i iskoristenu moqucnost.
Razni problemi razumijevanja odnosno nernoqucnosti sporazumijevanja izmedu
analitlcara sistema i korisnika s pravom se smatraju glavnim problemom u analizi
sistema.(10,10)
Urnljece djelotvornog komuniciranja navodi se kao jedna od temeljnih sposobnosti
sistem analltlcara (11,22),a efikasno komuniciranje sistem anautlcara i korisnika
spominje se kao kljucnl faktor za uspjeh informacijskog sistema(12,12).
Kod uvodenja organizacijskih promjena informiranju (13,30) i edukaciji (14,28)
kao tiplcnlm komunikacijskim aktivnostima pridaje se sve veci znaca].
Neki autori cak smatraju da su komunikacijske aktivnosti glavni faktor uspjesne
difuzije kompjutorske tehnologije te da ce to ostati i u buducnosti.(15,293)
Ovisno 0 konkretnim potrebama te orijentaciji autora obrazlazu se i preporucu]u
za koristenje razne vrste komunikacijskih aktivnosti.One se odvijaju cesto
istovremeno, isprepllcu se, dopunjuju, slijede jedne iza drugih. Vrijeme njihove
primjene i trajanja je cesto i razllclto.subjektl su razliciti koji ih realiziraju,a cesto
puta su razlicitl i oni prema kojima su te aktivnosti usmjerene.
Nedostaje medutim odredeni oblik integriranja svih tih aktivnosti s obzirom na njihovu
svrhu i nacln djelovanja.Zboq toga umjesto kumulacije efekata komplementarnim
djelovanjem, cesca su rnedusobna potiranja efekata.
Procese kojima se kod potencijalnih korisnika razvijaju uvjerenja 0 potrebi
promjena,kojima ih se osposobljava i motivira za djelovanje u novim uvjetima,
rnoquce je medutim integrirati u jednu funkciju.
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2. Promocija informatizacije kao organizirani proces komuniciranja s
korisnicima u toku razvoja informacijskog sistema
Cini nam se da kod inovacijskih zahvata, kao sto je i razvijanje novog informacijskog
sistema ili unapredivanje postojeceq, razrada koncepta promocije inovacije te
njegova planska realizacija omoqucu]e efikasnu integraciju informativnih,
edukativnih i motivacijskih aktivnosti nuznih za razvoj spremnosti korisnika u odnosu
na prihvat i koristenje novog sistema.
Neki slicni pristupi podupiru ovo nase uvjerenje.(16,220)
U literaturi s podrucja trzisnog komuniciranja,pod promocijom se razumijeva splet
razlicitih aktivnosti kojima poduzeca komuniciraju s pojedincima, grupama ili
[avnoscu u obliku osobnih ili neosobnih poruka radi uskladivanja medusobnih
interesa i potreba.(17,12)
Neki autori definiraju promociju kao svaku komunikacijsku aktivnost koja ima za cilj
pomagati napredovanje proizvoda,servisa ili ideje u kanalima distribucije.Promocija
nastoji djelovati na znanja, stavove i ponasanje primalaca poruka i uvjeriti ih da
prihvate ideje,usluge ili stvari.(18,5)
Za potrebe ovog rada mi cerno definirati promociju infomatizacije kao kontinuirani,
planirani i organizirani proces informiranja i podsticanja korisnika u procesu razvoja
informacijskog sistema.
Proces komuniciranja izmedu projektanata informacijskog sistema i raznih struktura
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Slil<a2. Moguci intenzitet komuniciranja lzmedu korisnika i projektanta za
vrijeme razvoja sistema
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Kao sto je to prikazano na slici 2, najintenzivnije se komunicira na pocetku projekta
te prilikom implementacije.(5,99) Ovakav nacln komuniciranja ima cesto za
posljedicu brojne poteskoce u fazi implementacije. Kontinuiranost komuniciranja u
cltavorn vremenu razvoja sistema ornoqucuje stvaranje i razvoj atmosfere
razumijevanja i povjerenja koja onda implementaciju pretvara u obostrano ugodan
cin.
Kada kazerno da je promocija lntormatlzaclje planirani proces informiranja i
podsticanja, onda time zellmo naglasiti da se toj aktivnosti moraju jasno odrediti
ciljevi i instrumenti njihove realizacije.
Naqlasavanje da je promocijsko komuniciranje organizirani proces po nasern je
rnlsljenju posebno znacajno.
Kao sto je poznato pod organiziranom aktivnoscu podrazuhlijeva se svjesna
. covjekova djelatnost uskladivanja i integriranja clnllaca neke aktivnosti (vremenski,
prostorno, kvantitativno i kvalitativno) u cilju postizanja sto boljih efekata.
2.1. Svrha promocije informatizacije
Informacijski se sistem razvija da bi se efikasnije rjesavati neki poslovni
zadacLRealizacija tog cilja je otezana ukoliko se istovremeno ne razvijaju i korisnici,
tj. njihove sposobnosti i zelje za korlstenlem novog sistema.Kao sto je i za oceklvatl
utvrdene su cvrste veze izmedu razvoja zaposlenih i uspjesnoq provodenja promjena
u organizacijL(19,498)
Odredivanje svrhe promocije informatizacije,sastoji se zapravo u odredivanju razloga
zasto uopce provoditi tu aktivnost.Mnogo je razloga koji se ovdje mogu spomenuti.
Evo nekih:
- pomoc zaposlenima u prilagodbi novom
- prevencija otpora novom informacijskom sistemu
- ubrzanje difuzije informatizacije
Ipak svrhu promocije informatizacije po nasern rnlsljenju najprikladnije je definirati
kao : razvijanje sklonosti i sposobnosti korisnika za aktivno sudjelovanje u razvoju
i efikasnom koristenju informacijskog sistema.
Da bi se realizirala svrha promocije informatizacije poduzeca, nuzno je naravno
respektiranje i dobro upoznavanje navika, interesa i potreba zaposlenih.Takvim
pristupom ostvaruje se dvosmjerno komuniciranje izmedu korisnika i onih koji
razvijaju sistem.
3. Cinioci procesa promocijskog komuniciranja
U razradi cinllaca procesa promocijskog komuniciranja obuhvatiti como ciljeve,
elemente, instrumente i efekte koji se tim procesom mogu posticl.
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3.1. Ciljevi promocijskog komuniciranja
Utvrdivanje ciljeva promocijskog komuniciranja vlsestruko je korisno pa i
nuzno.Jasno definirani ciljevi olaksavaju usmjeravanje i koordiniciju pojedinih
aktivnosti.S druge strane razumljivi i precizno lzrazeni ciljevi omogu6uju evaluaciju
efekata odredenih aktivnosti.
Ciljevima promocijskog komuniciranja odredujemo: sto zelirno posticl , kod koga.
u kojem opsegu i za koje vrijeme.(20,71)
Kvalitativni,kvantitativni i vremenski aspekt ciljeva odreduje se naravno prema
potrebama u konkretnoj situaciji. lIustracije radi navodimo neke rnoquce epee ciljeve
promocije informatizacije poduze6a:
- stvoriti nezadovoljstvo medu radnicima u odnosu na stari nacin rada
- stvoriti pozitivnu klimu a potrebi promjena
- oducltl ad starih navika i stavova
- izazvati interes za promjene
- smanjiti jaz nerazumijevanja izmedu korisnika i projektanata
- osposobiti za promjene
- motivirati za djelovanje u novim okolnostima
3.2. Elementi promocijskog komuniciranja
Da bi do procesa komuniciranja doslo, mora postojati neki izvor odnosno
komunikator koji ima neku ideju te potrebu da ju saopcl nekom primaocu odnosno
komunikantu.ldeja pretvorena u prenosivi oblik putem odredenog medija odnosno
prijenosnika upu6uje se primaocu.
Sastavni elementi procesa komuniciranja su dakle izvor odnosno
kornunlkator.poruka.prfjenosnik i primalac.
Svaki ad spomenutih elemenata komunikacijskog procesa maze svojim oblliezjlma
pridonjeti ostvarenju komunikacijskih ciljeva • ali naravno i otezati njihovu realizaciju.
Kod organiziranja promocije informatizacije. potrebno je voditi racuna 0 osobinama
svakog elementa u ovom komunikacijskom procesu odnosno taka ih uskladiti da
svaki sto vise pridonese realizaciji postavljenih ciljeva.
3.2.1. Izvori poruka
U procesu promocijskog komuniciranja javljaju se razllcltl izvori odnosno poslljaocl
poruka.
Jednom to maze biti neka radna grupa ili komisija zaduzena za provodenje
informatizacije organizacije.
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Drugi puta to rnoze biti organizacijska jedinica Centar za elektronsku obradu
podataka,ili pak organizacija ponudac usluge projektiranja.
Pojedinacni izvori mogu biti projektanti informacijskog sistema,neki od rukovodilaca
u organizaciji,vanjski konzultanti i drugi.
U svakom slucaju necerno poqrllesltl ako kazerno da su izvori poruka organizacije,
grupe ill pojedinci.
Bez obzira tko je izvor informacija odnosno posljalac poruka,on mora sam ili u
suradnji s nekim drugim zadovoljiti neke zahtjeve ako zelirno da komuniciranje bude
djelotvorno.
Prva briga poslljaoca poruka svodi se na utvrdivanje jasnih,realnih i po rnoqucnosti
mjerljivih ciljeva promocijskog komuniciranja koje zapoclnje.
Ako posiljalac nije sam u stanju obaviti ovaj posao, on se mora povjeriti drugim
strucnjaclrna u poduzecu ili izvan njega.
Medutim neovisno 0 tome tko je formulirao ciljeve promocijskog komuniciranja u
kojem posiljalac sudjeluje kao izvor informacija,on se s tim ciljevima mora
sloziti.prlhvatiti ih kao svoje, identificirati se s njima.
Osim sto posljalac mora znati sto se zeli postlcl porukama koje ce uputiti,on isto
tako mora znati odnosno odrediti kome ce se peruke uputiti.
Jasno odredenje ciljne skupine primalaca poruka druga je dakle zadaca posiljaoca
poruka u procesu promocijskog komuniciranja.
Kada znamo sto zelirno postici i kod koga, olaksan nam je izbor medija i naravno
oblikovanje poruka.
Sam izvor poruka mora voditi racuna i 0 tome da su njegove komunikacijske
aktivnosti uspjesni]e, odnosno da se njegovim porukama vise vjeruje, ukoliko kao
izvor ima dobar image u oclma primalaca. Ovaj tzv.efekt izvora ima veliku vaznost
za uspjesno komuniciranje, pa je veoma korisno voditi i raeuna 0 tome kome se
povjerava uloga izvora, odnosno posliaoca raznih informacija u toku razvoja
informacijskog sistema.
3.2.2. Poruke u procesu promocijskog komuniciranja
Oblikovati neku misao u prikladan sistem znakova,tj.kreirati neku poruku dobre
komunikacijske vrijednosti nije jednostavan posao.
Komunikacijska vrijednost poruke odnosi se na stupanj u kojem je neka poruka
ostvarila svrhu zbog koje ju je njen poslljalac uputio primaocu.(21,399)
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Komunikacijska vrijednost poruke ovisi 0 osobinama same poruke,osobinama
primalaca i osobinama opce psihosocijalne situacije u kojoj se odvija proces
komuniciranja.
Opca psihosocijalna situacija u kojoj se odvija proces komuniciranja uvjetovana je
kulturom organizacije u koju se uvodi ili u kojoj se inavira informacijski sistem.Pod
kulturom organizacije rnozerno smatrati tipicne nacine razrnisljanja i ponasan]a
clanova konkretne organizacije. (22,169).
Nije naravno isto da Ii se promjene uvode u neku socijalnu sredinu u kojoj dominira
konzervativan sistem vrijednosti,negativni stavovi prema promjenama i sl.ili se pak
radi 0 sredini u kojoj se istlcu progresivni stavovi i sklonost inovacijama.
Za uspjesnu promociju informatizacije nuzno je dakle upoznati oblljezja kulture
socijalne sredine u kojoj nastojimo djelovati.Tek tada je moquce oblikovati takve
poruke koje ce lrnati sansu da postignu visoku komunikacijsku vrijednost.
o osobinama primalaca govoriti cerno nesto kasnije, pa cerno sada ukazati na neke
osobine poruka 0 kojima valja voditi racuna kako bi promocija informatizacije bila
sto usplesnija,
Za potrebe ovog rada razmotriti cerno slljedeca obiljezja poruka: pravovremenost,
dostupnost, prlvlacnost, razumljivost, zanimljivost i uvjerljivost.
Pocetak informiranja 0 aktivnostima projektiranja informacijskog sistema,odnosno
njegove inovacije nimalo nije beznacajna clnjenica.Ukollko zaposleni ne saznaju iz
formalnih izvora na vrijeme sto se, zasto i kako priprema,velika je vjerojatnost da
prorade neformalni kanali slrenie raznih glasina.
Pravovremene poruke, informacije, najbolji su nacln sprecavanja glasina 0
aktivnostima koje se namjeravaju poduzimati u organizaciji.
Dostupnost poruke u vezi je s time da Ii je ana doprla do osjetila primaoca , sto
je naravno preduvjet da bi uopce mogla djelovati na onoga kame je upucena.
Ako su poruke prenijete medijem s kojim primalac cesce dolazi u dodir.veca je
vjerojatnost da ce one doprijeti i do njega. Nije uvijek podjednako djelotvorno
prenijeti neku poruku putem telefona,sastanka, kucnih novina, zapisnika i1i pak
oglasne ploce.
U svakom slucaju ako nam je stalo da poruka dode do zeljenog primaoca,a ne
samo da formalno bude upucena-objavljena.rnoramo dobro poznavati navike naslh
primalaca.
Da bi neka poruka djelovala na primaoca nije dovoljno da samo dopre do njega,
vec da svojim karakteristikama svrati paznlu na sebe,da bude prlvlacna.
Paznju privlaci sve sto je za primaoca novo, neobieno.neoceklvano.
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Ako umjesto konvencionalnog pismenog informiranja upotrijebimo crteze, grafikone,
karikature,ako umjesto informiranja na velikim kolektivnimn sastancima, odaberemo
razgovore u malim grupama itd. povecavarno sanse da nase poruke izazovu paznju
kod onih kojima su upucene.
Nije naravno dovoljno da poruka bude dostupna i prlvlacna za primaoca, ona mora
primaocu biti i razumljiva, pa da bi mogla biti i djelotvorna.
Razumljivost poruka koje upuculu projektanti informacijskih sistema raznim vrstama
korisnika cesto je tako mala da uzrokuje zapravo komunikacilske barijere.(22,17)
lntorrnaticari su razvili svoju speciflcnu profesionalnu terminologiju.To je normal no
u svakoj struci, pa nije ni ovdje neoblcno.Medutlrn.u komuniciranju s
nelnforrnatlcarlrna dolazi do ozbiljnih nesporazuma.Zabbravlja se da je informacijska
pismenost jos nerazvijena, da je lntorrnatlcko znanje jos uvijek tzv. dominantno
znanje koje posjeduje manji broj clanova neke zajednice.
Nejasne poruke radaju narazumijevanje, nejasne odgovore, nesigurne zakljucke,
poqresne procjene i projekte.
Vjerojatnost da ee se prostljalac poruka i primalac razurnjentl to je veca sto je veei
opseg njihovog zajednickog iskustva. ' .
Upravo u trazenju zajednickog jezika u kornunlclranlu' raznlh profila javljaju se neke
metode koje bitno poveeavaju medusobnu razumljivost.Jedna od takvih metoda je
i tzv. TOP-Mapping metoda koju je razvio i primjenjuj,e Digital (23)
Ako je kod nase poruke i ispunjen zatjev razumljivosti,jos nije uradeno sve pa da
se poruci osigura sto veca vjerojatnost njene djelotvornosti.
Hoes Ii primalac biti do kraja spreman proucltl nasu poruku i u skladu s njom
djelovati uvelike ovisi 0 zanimljivosti poruke.
Poruke cine zanimljivim oni sad rZaj i koji su u skladu s interesima,stavovima i
potrebama primalaca.lste sadrzaje medutim razllcltlrn Ijudima moramo na razllclte
naclne pribllzitl tj. uclnltl zanlmljlvlrna,
Opcenlto qovorecl buduce korisnike zanima sto ce bitikonkretno s njegovim radnim
rnjestorn u novim uvjetima,koje se konkretne obaveze za njega javljaju,do kada ih
mora svladati,kakva ce mu pornoc biti na raspolaganju i sl,
Lelimo Ii djelovati zanimljivo moramo imati gotove odgovore na mnoga konkretna
pltanja.cak dapace.adekvatnlm informiranjem korisno je mnoga uoblcalena pitanja
preduhitritL
Dostupnost, prlvlacnost, razumljivost i zanimljivost osobine su poruke koje nam
najcesce ornoquculu da primaoca obavijestimo 0 onome sto zelimo.Medutim mi
nalcesce ne zelimo nekoga sarno inform irati vec i utjecati na njegovo ponasan]e, tj.
potaknuti ga da nesto uclnl.Da bi to i postigli naso] poruci potrebno je jos
nesto.potrebna je uvjerljivost.
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Uvjerljivo djeluje poruka koja je u primaoca stvorila dojam da mu se na prikladan
nacln obecava prihvatljivo rjesenje za njegov problem.
Uvjerljivost poruke ovisi 0 njenom sadrzaju ali i 0 naclnu kako se prezentira.Ne
savjetuje se bez razloga projektantima da ne zaborave kako nacln prezentacije neke
ideje rnoze biti isto tako vazan kao i sama ideja. (11,22)
Kada se radi 0 osobnom komuniciranju, vazno je imati na umu cmjenlcu da Ijudi
medusobno komuniciraju na dvije razine.Jedna razina je verbal no - sadrzajna.a druga
neverbalno - socioemocionalna.(24,65)
SadrZaj koji komuniciramo na verbal nom planu pracen je i brojnim neverbalnim
izrazima.Kroz te znakove,koji se dijele na tzv. parallnqvlstlcke.klnezlcke i
proksernlcke, (25) govornik i nesvjesno izrazava svoj odnos prema sadrzaju i
sugovorniku.
Ukoliko je sugovornik Hi auditorij spomenute znakove protumaclo kao izraze nesi-
gurnosti, neiskrenosti, zbunjenosti, nestrucnostl ili pak nezainteresiranosti, sadrza]l
odnosno poruke koje iznosimo nemaju dovoljnu uvjerljivost.
Zamuckivanje pri lznosenju nekog sadrzaja, gledanje u pod.ceskan]e kose ili trljanje
nosa,samo su neki od mnogobrojnih neverablnih znakova koji prate verbalnu
komunikaciju.
Poznavanje znacen]a neverbalnog komuniciranja vazan je doprinos povecanlu
uvjerljivosti poruka. Najednostavnije uputstvo ovdje bi glasilo: rijeci i tijelo moraju
govoriti isto.
Neuvjerljivo takoder, djeluju neodredene, neprecizne izjave upotreba opcenitih
gotovo otrcanih rijecLNeuvjerljive su rijeci stalne hvale,samo pozitivno nabrajanje
osobina nekog rjesenja, bez potrebnih rezervL
Uvjerljivosti poruka pridonose precizne odredene izjave,navodenje dokaza na temelju
iskustava koje imaju drugi,dakle navodenje refenci,dosada uspjesnih rjesenja i
slicno.Urnjerenim izjavama Ijudi ipak najvise vjeruju.
Kada se radi 0 intorrniranju onih koji moraju donositi vazne , dalekosezne odluke,
uvjerljivost ovisi 0 sadrzajno-loqicko] strukturi informacija.(26,44)
Poruke da bi djelovale uvjerljivo i bile pornoc onima koji odlucuju, moraju u svom
sadrzaju obuhvatiti problem koji se rjesava, razloge zbog kojih se rjes:'l/a, alternative
kojima je problem rnoquce rijesltl, te posljedice za svako alternativno rjesenje.
S obzirom da je kod vecine inovativnih procesa , pa tako i kod informatizacije cesto
prisutna odredena klima nesigurnosti i nepovjerenja kod korisnika, to je uvjerljivost
nastupa tj. komuniciranja od velike vaznosti za buducl razvoj posla.
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3.2.3. Prijenosnici poruka
Prijenosnici mogu biti osobni ili neosobni, dakle osobe iIi neki objekti, kojima se
pojedlnacno i1i skupno, prenose poruke u raznimn oblicima,odabranim primaocima
Kada govorimo 0 osobama mislimo na projektante,predavace, konzultante,
instruktore, korisnike ukljucene u projektantske timove te sve ostale koji u formalnom
smislu ucestvuju u razvoju informacijskog sistema.Zboq toga je ovdje korisno nazvati
ove kanale formalnim osobnim kanalima.
Svi pak oni koji nisu formal no ukljuceni u razvoj informacijskog sistema, a
razmjenjuju misljenja 0 aktualnoj informatizaciji u poduzecu, iznose sudove u
. svakodnevnim radnim, pa i privatnim kontaktima,predstavljaju neformalne kanale
komuniciranja.
Kako su neformalni kanali cesto utjecajniji na pojedince ,korisno je da se sto veci
broj tzv. neformalnih voda rnisljenja u poduzecu ukljuci u formalne kanale
komuniciranja, tako da postanu aktivni ucesnlci u razvoju informacijskog sistema.Ako
to nije rnoquce, korisno je takve osobe pridobiti za promociju informatizacije
poduzeca saljucl ih kao prve na razne promotivne seminare izvan firme.Na takvim
seminarima oni oblcno steknu pozitivne stavove 0 buducim promjenama u svojem
poduzecu.te svoje stavove najcesce prenose i na druge .(27,98)
Prednosti koristenja osobnih kanala u promocijskom komuniciranju odnose se na
fleksibilnost ovakvog oblika kornunlclranja.moqucnost stalne prilagodbe poruka
potrebama primalaca,te moqucnostl aktivne participacije primalaca u toku
komunikacijskog procesa.
Nedostaci osobnih kanala odnose se na relativno oqranicen broj prlrnalaca kojima
se poruke prenose,odredena oqranicenja u vremenu u kojem se to radi te prostoru
u kojem se takve aktivnosti izvode. .
Neosobni prijenosnici su prvenstveno razni pisani materijali uputstva, prirucnlcl,
studije) tiskani na papiru i1i snimljeni na disketL J .
Ovako prenosenje sadrza]a nema oqranicenja koja se javljaju kod osobnih
kanala.Moquce je obuhvatiti velik broj primalaca u razlicitorn vremenu na razllcltirn
prostorima.
Kako medutim nema rnoqucnosti istovremene dvosmjerne komunikacije,sve
nejasnoce koje se javljaju kod primalaca ne mogu se u tom trenutku i otklanjatLZbog
toga je kreiranje spomenutih sadrzaja veoma slozen i osjetljiv posao.(28,117)
Kada je to moquce dobro je zato kombinirati prijenosnike,odnosno ostvariti njihovo
kontinuirano dopunjavanje.
Kombinirano djelovanje osobnih i neosobnih prijenosnika ostvaruje se na raznim
sastancima,treninzima,predavanjima,kada se ziva rijec prisutnih osoba dopunjuje i
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tskstorn.crtezom.te raznim drugim pomagalima(prikazi na folijama,projeciranje rada
na osobnom racunalu uz pornoc grafoskopa za vecl auditorij i sl.).
Kombinacija medija preporucljlva je zbog toga jer anqazlra vise osjetila
prirnalaca.ornoqucu]e vecu kreativnost kod oblikovanja porukatcrtez.boja.zlva rijec,i
sl.) djeluje zanimljivije,privlacnije pa i cesto puta uvjerljivije.
Kakav cerno media mix koristiti ovisi 0 konkretnim potrebama i rnoqucnostlrna.
3.2.4. Primaoci poruka
Primaoci poruka su razni profili korisnika,pojedinci,grupe odnosno slra javnost u
poduzecu
U procesu promocije informatizacije kljucnu kariku cine korisnici-primaoci
poruka.Njima su usmjereni svi napori,od njih bi trebali zapoclnjatl svl planovi
promocijskog komuniciranja .
Da bi ostvarili ciljeve promocije informatizacije,moramo dobro poznavati obiljezja
onih na koje zelirno djelovati.
Moramo znati tko su nasi primaoci.sto znaju i zele,te kako ce proci u predvidenim
promjenama.
Bez poznavanja odgovora na gornja pitanja, zapoclnjanje bilo kakvog promotivnog
napora rnoze polucitl samo nezeljene efekte.
Kakva je dobna struktura prlmalaca.znacajno je u odnosu na povezanost dobi i
spremnosti za promjene.
Obrazovnu strukturu moramo poznavati radi prilagodbe sadrza]a i naclna priprema
za promjene.lsto vrijedi i u odnosu na radne zadatke koje obavljaju, tj. da Ii su
pretezno izvrsloci ill rukovodioci.
Duzina radnog staza na odredenom mjestu tj. radnim zadacima ukazuje nam na
potencijalnu cvrstinu usvojenih rutina i navika.
Posebno je znacajno prikupiti podatke 0 znanjima, predodzbarna, stavovima pa cak
stereotipima i predrasudama buducih korisnika u odnosu na informatizaciju
poduze6a.
U budu6im promjenama neki ce korisnici odmah pro6i bolje, drugi 6e pro6i
slabije.Duqorocno ce se ispoljiti takoder slicne tendencije.Za strategiju promotivnog
nastupa neoblcno je vazno znati tko su potencijalni gubitnici a tko dobitnici,posebno
pak kakav je njihov status unutar poduzeca. (29,111)
Tek kada su nam buduci korisnici dobro poznati.rnozerno red da posjedujemo
podloge za planiranje procesa promocije informatizacije u poduzecu.
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3.3. Instrumenti prornocrje informatizacije
Ciljeve promocijskog komuniciranja postiz erno planskim i orqaniziranirn
provodenjem odredenih aktivnosti.S obzirom da te aktivnosti promatramo u funkciji
ostvarenja ciljeva promocije smatramo da ih je opravdano nazivati instrumentima
promocije informatizacije u poduzecu.
S obzirom na brojne aktivnosti koje se poduzimaju povodom razvoja informacijskog
sistema odnosno njegove inovacije,korisno je te aktivnosti nekako grupirati.
Prikladno je ovom prilikom qovorlti a instrumentima informiranja,edukacije i
motiviranja korisnika .
Instrumenti informiranja su mnogobrojni, spomenimo samo neke:interna sredstva
informiranja,oglasne place, bllteni.brosure, razni dokumenti,sastanci i sl.
Ove instrumente koristimo kako bi zadovoljili informacijske potrebe korisnika
(funkcionalne i subjektivne),te djelovali na stvaranje povoljnih stavova prema
informatizaciji.
Instrumenti edukacije takoder su brojni.Smatra se da je ucen]e kljucni proces u
razvoju sistema.Od razllcitih instrumenata spomenimo neke najpoznatije: seminari,
treninzi, radionice (workshops). Organiziranjem edukativnih aktivnosti nastojimo
zadovoljiti obrazovne potrebe korisnika,te pobuditi interes za promjene.
Instrumenti motiviranja za promjene znacajni su za zadovoljavanje potrebe za
siqurnoscu kod korisnika,te raznih socijalnih potreba kao 5tO su potreba za
afirmacijom, potreba za konformizmom, za socijalnim kontaktima i druge.
Ovim instrumentima zapocinjerno zapravo aktivnosti promocije informatizacije
stvaraiuci klimu u poduzecu a potrebi promjena.
Najprikladniji instrument za oslobadanje straha korisnika ad buducih promjena je
njegovo ukljucivanje u proces promjena.Tu se koriste razni oblici participacije u toku
razvoja sistema.
Prikupljanje podataka u fazi analize, putem raznih tehnika kao sto su intervui ili
ankete, adekvatno primjenjeno maze biti znacajan nacin zadovoljavanja potrebe za
afirmacijom korisnika, s izrazitim motivacijskim djelovanjem.
Pokazuje se medutim veoma znacajnirn da se djeluje na grupnom planu.posto
pojedinac rijetko riskira da ne prihvati grupna pravila odnosno usvojene stavove.U
tu svrhu poznati instrumenti su razni oblici grupnih diskusija,grupna feedback analiza
i drugo.
Nesta detaljnije a nekim instrumentima promocije pisali smo na drugom mjestu. (30)
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3.4. Efekti promocije informatizacije u poduzecu
Provjera efekata promocije informatizacije poduzeca pokazuje nam koliko srno
uspjeli u realizaciji postavljenih ciljeva.
Ucincl se mogu utvrdivati na razini znanja, stavova,interesa te cinllaca koji utjecu
na usvajanja grupnih ciljeva kod korisnika.
Tehnike provjere ovise a podruc]u koje se istrazuje.jednorn su to upitnici za provjeru
znanja, drugi puta skale za ispitivanje stavova,indirektne tehnike za ispitivanje
interesa i motiva i sl.
Ispitavanja se provode prije i nakon provodenja promocijskih akclja.sto naravno
zahtijeva vremena, sredstava i kadrove koji to mogu provesti.
4. Realizacija procesa promocije informatizacije poduzeca
Promocijske aktivnosti odvijaju se cesto lstovremeno.lsprepllcu se,dopunjuju.Da bi
se proces promocije informatizacije odvijao sto bolje,valja odrediti redoslijed
pojavljivanja pojedinih aktivnosti,vrijeme pocetka.trajanje.nacin provodenja za svaku
aktivnost.Zbog recenoq prikladno je promociju tntorrnatlzacije poduzeca voditi kao
projekt.
U tu svrhu potrebno je odrediti voditelja,ciljeve,faze provodenja,kontrolu i upravljanje
samim procesom.
Kako bi mogle izgledati faze provodenja projekta promocije informatizacije prikazuje
tablica 1.








Gdje sma u odnosu
na problem?











Gdje - treba uraditi?
Kada
Kako
Realizacija plana Da Ii su osigurani
svi uvjeti za
ostvarenje plana?
Da Ii su rezultati
u skladu s ciljevima?
Kontrola
Postavlja se pitanje tko, odnosno koja organizacijska jedinica bi trebala biti zaduzena
za projekt promocije informatizacije.
U danasniirn uvjetima to su ili Centar za elektronicku obradu podataka (ako djeluje
u poduzecu), Informacijski centar ukoliko postoji,zatim neka razvojna
jedinica,odnosno Jedinica za razvoj organizacije. (31,41)
Danas se u naso] praksi 0 problemu promocije informatizacije malo govori,ali se
ipak sporadlcno nesto radio S obzirom na deficitarnost potrebnih kadrova.cini nam
se da bi realizaciju projekta valjalo provoditi u uskoj suradnji kadrovskih
sektora,razvojnih,sektora za informiranje,organizacijskih jedinica za elektronicku
obradu podataka,te naravno vanjskih suradnika specijalista za avo podruc]e.
5. Zakljucak
Informatizacija organizacije donosi promjene u odnosima izmedu organizacijskih
pod sistema.
Za efikasno funkcioniranje novog informacijskog sistema vazno je uspostavljanje i
nove dinarnicne ravnoteze izmedu organizacijskih podsistema.
Kadrovi kao najznacajniji organizacijski podsistem,moraju biti osposobljeni :
motivirani za prihvat i koristen]e novog informacijskog sistema.
Osposobljenost i spremnost za prihvat promjena maze se ostvariti organiziranim
aktivnostima osobnog i neosobnog komuniciranja izmedu svih sudionika u toku
razvoja sistema.
integriranje I plansko provodenje raznovrsnih komunikacijskih aktivnosti rnoouce j9
reatlzlratl kroz projekt promocije informatizacije poduzeca.
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Sulak F. Promotion der Infonnatisierung der Untemehmung
Zusammenfassung
Die Infonnatisierung dndert die Verhdltnise zwischen verschiedenen Subsystemen der
Organisation.
Das wichtigste Subsystem der Organisation bilden die Angestellten.
Sie miissen geschult und motiviert sein, um das Infonnationssystem effizient auszuniitzen.
Das Promotionsprojekt der Infonnatisierung ermoglicht die Koordination und Steuerung
des Informations- und Kommunikations-verhaltens aller beteiligten bei der Entwicklung de')
Informations-systems.Damit wird die Akzeptanz des Infonnationssystems bei den Benutzem
gefordert.
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